UNTERNEHMEN + MARKTE

Audi 07 im Windkanal: Die Ingolstadter starten dieser Tage in einem
vielversprechenden Markisegment. SUV-Neuzulassungen stiegen
aflein in Deutschland zwischen 2000 und 2004 um das Dreifache auf
rund 150 000 Einheiten. GroBter Markt sind aber die USA.

i

4

Kein Wachstum ohne Nisée

MODELLOFFENSIVEN, neue Nischenfahrzeuge —waren es 1985 noch 140 Modelle, sind derzeit allein
in Deutschland {iber 335 erhiltlich. Ist die Diversifikation Kostenfalle oder Kénigsweg? Audi, Opel
und Toyota sind sich einig: Nischenmodelle bringen Wachstum.

der FliefZbandarbeit Henry Ford

Selig die Zeiten, als der Erfinder

darauf baute, dass seine Kunden

c¢inen Ford in jeder PFarbe haben
konnten, solange er schwarz sei — und
sein T-Modell trotzdem millionenfach
verkaufte. Heute feilen Automobither-
steller, egal ob Premiumanbieter oder
Volumenhersteller, an tmmer neuen

Summary

Nischenmodelle sind zwin-
gend erforderlich fir das Ge-
samtwachstum eines OEM,
sagt Audi. Fir Toyots ist dabet
ein kritischer Faktor etwa die
Balance des gesamten Pro-
duktportfolios und welchen
Beitrag ein neues Modell dazu
leistet. Fiir Opel steht zudem
der Kundenwunsch nach flexi-
blen, vielseitig nutzbaren Fahi-
zeugen mit Fahrdynamik und
Fahrspaf im Vordergrund.

Produktderivaten

und Modelloffensi-
ven, Gemeinsames
Ziel: Bei gestiege-
nem Wetthewerb
die eigenen Ge-
sarmistlickzahlen zu
steigern oder we-
nigstens zu halten.
Heute ist auch Farb-
auswahl selbstver-
standlich: BMW bie-
tet allein den Mini
etwa in 418 ver-
schiedenen Lack-
und Farbkombina-
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tionen an. Nach Analysen der Ober-
hausener anp management consulting
stieg allein bei Pkw und leichten Nutz-
fahrzeugen die Zahl der Modelle —
ohne unterschiedliche Aufbauvarian-
ten — in Deutschland bis Ende 2005
aul 335. Zum Vergleich: Zwanzig Jah-
re zuvor waren es 140 gewesen. Im
Jahr 2010 dirfte diese Zahl nach Pla-
nungen der OEMs sogar zirka auf
iiber 356 steigen. Lag die Anzahl an-
gebotener Modelle pro Marke zu Be-
ginn der 80er-Jahre noch bei rund
3,5 Fahrzeugen, so sind es heute bei
den Volumenherstellern tber acht
Modclle.

Varianten-Explosion

Fahrzeugsegmente sind durch diese
Diversifizierungsbestrebungen mit ei-
ner Vielzahl von Volumen- sowie Ni-
schenmodellen und Produktvarian-
ten besetzt. Ein Paradebeispiel hier-
fiir ist etwa der Renault Mégane, der
seit 2004 in sechs Varianten, namlich

als Coupé, FlieBheck, Classic, Cabrio,
Minivan und Kombi angeboten wird.

Allein Audi-Chef Dr. Martin Win-
terkorn will in den ndchsten Jahren
16 nene Fahrzeuge aul den Markt
bringen. Und Konzernschwester VW
soll fiinf bis zehn zusdtzliche Autos in
den nichsten drei Jahren entwi-
ckeln, so VW-Markenchef Dr. Woli-
gang Bernhard.

Nischenmodeile auch
im Zuliefererinteresse
Auch wenn die fiir Audi relevanten
Markte im Premiumsegment noch
nicht gesdttigt seien: ,Nischenmodelle
sind zwingend erforderlich fiir das Ge-
samtwachstum cines OEM, insbeson-
dere der Premiumbhersteller”, sagt Dr.
Ulrich Hackenberg, Leiter Konzept-
entwicklung, Hntwickling Autbau,
Elektrik/Elektronik der Audi AG.
,Die Marktsegmente der Nische
miissen auch im Eigeninteresse der
Zulieferer liegen, denn hierin erge-
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ben sich nicht zu unterschitzende
Zusatzvolumina. Ohne ,Nische’ fin-
det kein Wachstum statt”, zeigt er
sich iiberzeugt. Eine Kostenfalle sei
nicht zu beftirchten, da auch Liefc-
ranten von hochflexiblen Strukturen
langfristig profitieren.

Alain Visser, Vorstand Europai-
sches Marketing beim Volumenpro-
duzenten Adam Opel, sieht es dhn-
lich: ,Der Anteil innovativer Konzep-
te wie Meriva oder Zafira wird er-
hoht. Den Anteil der Nischenmodelle
wie Tigra TwinTop oder Speedster
bauen wir ebenfalls aus. Dabei haben
wir immer die Anforderungen des
Marktes im Auge und werden gege-
benenfalls schnell reagieren.”

Duncan McMath, General Manager
der Product Planning Division bei Toy-
ota Europe, zdumt das Pferd eher von
der anderen Seite auf: ,Es dreht sich
mehr darum, eine Balance zu finden
zwischen den Ressourcen, den Invest-
ments, der Produktkapazitit und der
optimalen Abdeckung von Kundenbe-
dirfnissen.” Und er ergdnzt: ,Es kann
schon sein, dass Toyota seine Baurei-
hen um ein oder zwei aulstockt, was
sich aber durch Verschmelzung oder
ein Ende von Produkten in anderen
Segimenten ausgleichit.”

Insbesondere im SUV (Sports Uti-
lity Vehicles)- und Van-Segment wird
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eifrig entwickelt. Allein mit SUVs
wollen sich neben Audi ab 2006 tinf
weitere Marken, Alfa Romeo, Fiar,
Opel, Renault und Saab, ctablieren.

Fiir Audi steht eine Ausweitung
des SUV-Angebots auch in niedrigere
Segmente an. Denn: ,Gerade der
SUV entspricht dem Kundenbediirf-
nis nach Individualitat”, meint dazu
Dr. Hackenberg.

SUVs, Umweltvertraglichkeit und
alternative Antriebe als Zugpferde
Flir Alain Visser bei Opel sind zwel
weitere Dinge entscheidend: Kun-
den, die ,Wert auf flexible, vielseitig
nutzbare Fahrzeuge” legen, und dass
die ,Fahrzeuge nach Moglichkeit
Fahrdynamik und Fahrspal® vermit-
teln.” Neben SUVs stlinden bei Opel
Umweltvertraglichkeit, etwa Rul3par-
tikelfilter, oder alternative Antriebe
wie Erdgas-betriebene Modelle ganz
oben auf der Agenda.
Toyota-Manager McMath betont da
cher eine andere Starke seines Kon-
zerns, die Hybrid-Losungen, insbeson-
dere im unter Beschuss geratenen SUV-
Segment. Diese Fahrzeuge miissten im
Hinblick auf Besteuerung, Verbrauch
und Abgase kiinftig sozialvertriglicher
werden, um eine Zukunft zu haben.
Fur anp-Geschatftsfithrer Peter Na-
gel gilt es, kiinitig — neben potenziel-

1) Opel Astra TwinTop: Mit dem neuesten
Derivat auf Basis ihres erfolgreichsten Vo-
lumenmaodells stoBen die Risselsheimer
nach dem Tigra nochmals in die Nische der
Coupé-Cabrios mit zusammenklappbaren
Stahidach vor.

2) Toyotas mittelgroRer SUV, der RAV 4:
Ende November 2005 starteten die Japaner
die dritte Generation des seit 1994 laufen-
den Nischenmodells. In Deutschland
verkauften sie 2005 fast 17 500 Einheiten.

len Fehlern wie bei der Einschatzung
der Marktakzeptanz oder ein Design
an der Zielgruppe vorbei — auch mog-
liche Kannibalisierungseffekte mit be-
stehenden Modellen bei Marke und
Konzern starker zu berlicksichtigen.

Autos werden in Zukunft zwangs-
laufig immer schneller eingefiihrt.
Dazu missen die Produktionskapa-
zititen immer flexibler werden.
Mehr Nischen heif$t aber auch klei-
nere Volumina und kiirzere Lebens-
zyklen. ,Mit einer Karosserieform
wird man keine Million Autos mehr
bauen kénnen”, weils VW-Marken-
chef Dr. Bernhard.

Fertigung mit vertretbarem Aufwand
Ausgereifte Plattformstrategien, Ko-
operationen mit Nischenanbietern
und Full-Service-Suppliern, Baukas-
ten-Strategien bei Teilen und Kom-
munalitdt, also die Fertigung nicht
gleicher Teile mit identischen Prozes-
sen und Rohstoffen, helfen Ferti-
gungs- und Entwicklungskosten zu
senken und Komplexitat zu reduzie-
ren, so Nagel. Darauf setzen fast alle
OEMs in unterschiedlichen Mi-
schungsverhalinissen: Bei GM sind es
beispielsweise gemeinsame Architek-
turen fiir mehrere Modellreihen und
Gleichteile-Einsatz {iber die verschie-
denen Konzermmarken hinweg, so
Visser.

,Die Zunahme der Maodellvielfalt
darf nicht mit einem proportionalen
Wachstum an Ressourcen und Auf-
wand verbunden sein. Sie ist nur
dann wirtschaftlich zu meistern,
wenn der Aufwand pro Derivat ge-
ringer wird”, heit es dazu bei Audi.

,Diese Effizienzsteigerung errei-
chen wir zum einen durch moderne
Methoden wie der virtuellen Ent-
wicklung und zum anderen, indem
wir nur dann Bauteile verdndern,
wenn Sie designrelevant sind oder
fir den Kunden eigenschaftsbestim-
mend sind”, erlautert Dr. Hackenberg
einen Losungsweg. gw €



